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本研究は、O2O がさらに進展した時代を O4O 時代と称し、O4O 時代における次世代型店舗のビジュアル・
マーチャンダイジング・デザイン(Visual Merchandising Design, VMD)のあり方を明らかにすることを目的とし
ている。VMD のあり方については、AIDCA モデルおよび AISAS モデルを基にした新しい消費者行動モデル
を作成して分析する。また、VMD についてはビジュアル・プレゼンテーションの考え方を導入し、VMD 視点
の 7 項目を設定した。 
研究の方法論としては複数事例研究を実施し、日本と韓国の次世代型店舗 3 店舗を対象に事例分析を行った。
訪問調査を行ったのは、株式会社 JINS の JINS BRAIN Lab.エキュート上野店、衣類ブランド LAB101 の無人店
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第 1章 はじめに  
電子商取引の規模がグローバルに急速に拡大し、伝統的な大手小売企業も苦境に立って
いる。米国の調査機関である Coresight Research によると、2018 年の 1 年間に米国で閉店
した大手小売チェーンの店舗数は 5864 店であり、2019 年は上半期だけで 7062 店であった
という。この流れが進めば、2020 年までに約 12,000 店が閉店すると予想されている。この











従来、このようなオフラインとオンラインの融合は O2O(Online to Offline または 
Offline to Online)と呼ばれてきた。従来の O2O ビジネスは単にオンラインとオフラインの
































図表 1 調査対象の企業と店舗 
企業 店舗名 業種 ブランド数 本社 
株式会社ジンズホールディングス JINS BRAIN Lab. 眼鏡 1 ブランド 日本 
LAB101 LAB101 衣類 1 ブランド 韓国 
株式会社 Lotte Shopping On and the Beauty 化粧品 マルチブランド 韓国 
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第 2章 オンラインとオフラインを融合する O4O 
第 1節 O2O から O4O へ 





報を集めて個別的にやり取りをしたのに対し、O2O では大量の情報が 1 ヶ所に集められ、
すべてのやり取りが ICT のプラットフォーム内で簡単に進められる点が特徴である。 
O2O は当初、オムニチャネルとも呼ばれ、アメリカの百貨店メイシーズが 2011 年に E
コマースに進出したのが始まりである。したがって、初期は Offline to Online であった。
その後、Online to Offline の時代に移行し、Amazon や Alibaba を始めとするオンライン
企業の参入が始まった。 
図表 2 は、世界のモバイル決済市場の規模を前提に算出した O2O サービス市場規模に
関するデータである。O2O のプラットフォーム事業者の実質的な利益は、サービス事業初
期には取引代金の 10%程度であったが、競争が激化するにつれて 5%未満に下落し、近年
では平均 3%前後と見られている(KT 経済研究所, 2015)。この利益率を世界のモバイル決済
市場の規模(Gartner, 2012)に適用して計算したのが図表 2 の市場規模である。このデータ
によれば、今後の O2O 市場規模は、2020 年に 756 億ドル(8 兆 2,000 億円)に達するという。 
 
図表 2 O2Oの市場規模 
(単位：億ドル) 
区分 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 CAGR(%) 
市場規模 91.5 130.1 185.0 263.1 374.1 531.9 756.4 42.2 
注) Worldwide mobile payment transaction volume 2010-2017, Gartner(2012)、「O2O、コマースを越えて
On-Demand Economy へ」、KT 経済研究所(2015)から O2O プラットフォームの利益率を平均 3%に適用して算
定。 




第 2項 韓国における O4O  













になった。これが韓国で O4O という言葉が生まれた背景であり、2016 年頃からよく用い
られるようになった。 
一方、グローバルには、ビジネス雑誌エコノミストの別冊 The World in 2018 で、シノ
ベーション・ベンチャーズ CEO のカイ・フー・リー氏が「OMO サピエンスの登場」とい
う寄稿の中で提唱した OMO (Online Merged with Offline)の概念が広まりつつある(Lee, 
2017)。 同氏によれば、OMO とはオンラインとオフラインが融合した世界のことであり、
それを実現するのは、おもに 4 つの要素である。その 4 つとは、スマートフォンの急速な
普及、簡便な支払システム、安価で良質なセンサー、AI の進歩である。彼は中国における
モバイクや Di Di、Amazon Go といった事例を紹介している。 
以上のように、O2O からの発展形を表す言葉としては、韓国の O4O、グローバルな OMO
が共存しているが、本稿では、韓国の事例を主に扱うため、O4O を用いることにする。次
節では、OMO の事例としても取り上げられていた Amazon について、詳しく検討する。 
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第 2節 Amazon の事例 
第 1項 オンラインからオフラインへの展開 
最も代表的なO4O のモデルとしては、Amazon の無人コンビニエンスストアのAmazon 












いる。これを発展させ、2017 年にはオンラインで注文し、商品をオフライン店舗で 15 分
以内に引き取れる Amazon Fresh Pickup も始まった。 
2015 年には、オフラインの書店チェーンとして Amazon Books の第 1 号店をシアトル
に開店させている。Amazon Books は、オンラインの Amazon.com で得られたデータに
基づき、レビュー1 万個以上、評価 4.8 点(5.0 満点)以上という基準で選ばれた本のみを陳
列・販売している。 
2018 年には新たなコンセプトストアとして、ニューヨークに Amazon 4-star をオープン
した。Amazon 4-star は、自社サイト上の人気カテゴリーで評価 4 点以上の高い評価を受
けた商品のみを販売している。 
一方、2014 年に第 1 号店を出店した期間限定の仮店舗形態(ポップアップストア)である





Amazon のハードウェア製品である電子書籍リーダーの Kindle、タブレット PC の Fire、
スマートスピーカーのエコーなどの展示・販売が中心である。おもに商品の認知度を高め、
端末や製品の使い方を説明するためのタッチポイントであった。 
しかし、Amazon Books や Amazon 4-star の出店、および 2017 年に買収したホールフー
ズ・マーケットなど、Amazon にとってオフライン店舗がポップアップである必要はなく




してその究極的な形態が支払いまでを無人化した Amazon Go である。 
 





第 2項 Amazon Go 
Amazon Go は 2018 年 1 号店をシアトルにオープンして以来、2019 年 10 月現在、全米




                                                   










この技術は Just Walk Out Technology (ただ歩いて出るだけのための技術)と呼ばれ、並
ばない(No Lines)、計算しない(No checkouts)、レジを置かない(No registers)という 3 No
政策を標榜している。この技術は、単に人件費を節約するための無人店舗ではなく、オン
ラインとオフラインの長所を統合し、消費者が迅速かつ便利に製品を購入できるシームレ































図表 4 オンライン・オフラインのチャネル選好度 
 
出所) Periscope by Mckinsey, Survey of 1035 U.S. consumers aged between 18 and 70, 2018 
 
こういう状況は日本の場合も同様であり、むしろ日本は EC への移行はさらに進んでい
ない。全世界では、商取引市場規模に対しての EC 市場規模が 2018 年に 12.2％に達してい
                                                   




少なくとも 10 人に 1 人は EC 中心に使っていると考えてもよい。同時に、EC は未だ市場
全体の 1 割程度であることにも留意しておく必要がある。 
一方、日本では、EC の成長率は前年比約 8％と急速に伸びているものの、2018 年時点
でも物販系は 9 兆 2,992 億円(EC 化率 6.2％)という極めて低い水準に留まっている(3)。図表
5 は、日本における EC 市場の成長を図示したものである。この図からわかるとおり、2010
年の物販系の EC 化率は 2.8%であり、8 年間で 3.4 ポイント増ではあるが、依然として 10％
未満である。 
図表 5 日本における EC市場の成長 
 





                                                   




















図表 6 B to C-EC市場のオンラインとオンラインの割合 
 
















第 3章 VMD と消費者行動のフレームワーク 
第 1節 VMD の起源と定義 








リス(Albert Bliss)である。1944 年のことであった(5)。ハリー・ゴードン・セルフリッジ(Harry 
Gordon Selfridge)が設立したロンドンのセルフリッジズ(Selfridge)百貨店のショーウイン
                                                   










1970 年代には、アメリカの視察を行った日本のファッション業界関係者も VMD を学ん











第 2節 VMD とブランド 
2000 年代の VMD に関する研究を見ると、ブランドイメージとの相関を証明し、ブラン




マーケティング・コミュニケーションを適切に行うことが必要である (Lee and Lim, 2008)。




特有の VMD 戦略を展開することが重要だとも説明されている(Park and Jeon, 2004)。 
VMD は、消費者にブランドを強く印象付けるための経験価値マーケティングを展開す
る方法としても有効であると論じられている(Kim and Kim, 2011)。VMD の先行研究では、
さまざまな業界の店舗を研究対象として消費者の購買行動と結び付け、経験価値マーケテ
ィングの観点から VMD の重要性を示唆する研究が多い。 
Kim and Kim(2011)は、店内での顧客経験が好ましいものであれば、ブランドに対する
好意的な態度や再訪問・再購買意向が生まれると論じる。そのため、旗艦店や一般店舗の
VMD を計画する際には、製品の機能や品質を体験できる要素を考慮しなければならない。  



























ショッピングの雰囲気を提供するための戦略であり、実践である (Sun and Lee, 2017)。 







第 3節 VMD と消費者行動のフレームワーク 
図表 7 に示したとおり、VMD の領域には、デザインとマーケティングという 2 つの側











図表 7 VMDの領域 
 
出所) Cho, Rhie, and Jang (2016) 
 
VMD の構成要素をどのように定義するかは研究者によって異なるが、図表 8 に示した
とおり、一般には、演出要素・流行伝達要素・情報要素の 3 つで区分されることが多い(Yang, 
Yang, and Kim, 2016)。これらの 3 つの要素はマーケティング戦略を店舗で上手く展開し、
効果的な視覚伝達をするため統合的に考慮される必要がある。 
このような VMD の構成要素を視覚的に展開する方法としては、ビジュアル・プレゼン
テーション(Visual Presentation)方法がある。図表 9 に示したように、店舗内における商品
の演出や陳列の位置と役割によって、ビジュアル・プレゼンテーションは VP・PP・IP に
























































陳列商品 シーズン商品、主力商品 IPから選択 すべての商品 





















な態度変容モデルが提案されてきた。1898 年にセント・エルモ・ルイス(E. St. Elmo Lewis)









彼の提唱した AIDCA モデル(Attention–Interest–Desire–Conviction-Action)は、AIDA モ



























PP 欲しがる 近づく 
IP 確信する 比較しながら触る  
購買する 選択する   
ブランドロイヤリティ向上 リピート Interior+Display+Service 









テーションの VP・PP・IP はそれぞれの役割を果たしている。VP は Attention から Desire
まで、PP は Interest から Conviction まで、そして IP は Desire から Action までを中心的
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発した AISAS モデルがある。これは、AIDMA の一部をオンライン上の検索(Search)と共
有(Share)に置き換えたモデルである(Attention–Interest–Search–Action-Share)。本稿では、
O4O 時代の次世代型店舗を研究対象としているため、AIDCA モデルに加え、この AISAS
モデルを組み合わせ、統合的な消費者の購買行動モデルのフレームワークを提案する (図
表 11)。 



































共有する SNS でシェアする 
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本稿では、この図表 11 のフレームワークを、O4O 時代のオフライン店舗で何が起きて
いるかを VMD との関係で分析するツールとして提案する。次章以降では、このフレーム
ワークを用いて、実際に 3 つの事例分析を行うことにする。 
 
第 4章 JINS BRAIN Lab.エキュート上野店の事例研究 
第 1節 事例研究の方法論 
第 3 章から第 5 章では、次世代型店舗を標榜する企業やブランドを選定し、店舗を直接




ている店舗を中心に 1 次選定を行い、最終的に３店舗を選定した。 
図表 12 が今回の調査対象である次世代型店舗の一覧である。1 つ目が株式会社ジンズホ
ールディングス(日本)の JINS BRAIN Lab.である。2 つ目が LAB101 (韓国)の無人店舗であ
る LAB101 である。そして 3 つ目が株式会社 Lotte Shopping(韓国)の On and the Beauty
である。それぞれ眼鏡・衣類・化粧品という異なる業界から選んだ。また、JINS BRAIN Lab.
と LAB101 はいずれも 1 ブランドであるのに対し、Lotte Shopping はマルチブランドを展
開している。このように調査対象の属性を変えることで、より多様な VMD のあり方を検
討できるようにした。以下では、各社の分析結果について述べる。 
図表 12 調査対象の次世代型店舗 
企業 店舗 業種 ブランド数 所在 
株式会社ジンズホールディングス JINS BRAIN Lab. 眼鏡 1 ブランド 日本 
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LAB101 LAB101 衣類 1 ブランド 韓国 
株式会社 Lotte Shopping On and the Beauty 化粧品 マルチブランド 韓国 
 
第 2節 対象企業の概要 
JINS Holdings Inc.(以下、JINS)は 1988 年に群馬で服飾雑貨と生活雑貨の企画・製造・卸




レンズを合わせて 5,000 円から 10,0000 円代という市場最低・最適価格で製品を供給した。 
品揃えとしては、単に視力矯正用メガネだけではなく、アイウェアという呼称どおり、
さまざまな機能性を持つ製品の開発・販売を次々と行ってきた。その具体例には、超軽量
メガネフレームである Airframe、PC やスマートフォンユーザー向の JINS SCREEN、最大
98%の花粉カット率の JINS 花粉 CUT、アプリケーションと連動して目の動きをリアルタ





経営的な側面としては益々成長しており、国内の場合 2019 年 8 月基準で、売上高は前
期比 12.8％増の 618 億円、営業利益が同 22.9％増の 74 億円を記録した。海外投資に関し
ても中国、米国、台湾などに海外支社と店舗を設立していることから、海外市場へ広げて
おり、2018 年からはマイナスからプラス利益に転換するなど成長を見せている(海外実績
は 2019 年 8 月基準、売上高は前期比 38.6％増の 72 億円、同 5,7％増の営業利益 7 億円)。 
                                                   




第 3節 ビジュアル・プレゼンテーションの分析 




訪問したのは JINS アトレ上野店である(図表 13)。以下は、店舗観察に基づく考察で
ある。 
売場の入り口に位置している島什器では、2019 年 FW(Fall&Winter)シーズンの新






発売サイクルが長いため、VP や PP の依存度が低い点、②商品の機能性が追求され
るため、商品に対しての詳しい説明が必要である点、③試着しやすい環境を作るた
め、顧客動線をうまく確保することが大事である点等がある。店頭には VP と IP の
役割をしている新商品の陳列用の島什器があり、店舗奥の注文・制作空間を除き、
すべての壁面と島什器が PP と IP の役割をする形で複合的な機能を備えている。 
図表 13 JINS の一般的な店舗 
  
(左) 前面ビュー (右) 店頭に位置した島什器 
26 
 
第 2項 JINS BRAIN Lab.エキュート上野店の概要 
次に、今回の研究対象である次世代型店舗 JINS BRAIN Lab.を訪問した。JINS BRAIN 










人気の売れ筋商品 270 本程度のみを保有している。これは他の JINS の一般的な店舗で通常
1000~2000 種を保有していることに比べれば、きわめて少ないことがわかる。同店には、
写真 AI 機能付きスマートミラーJINS BRAIN MIRROR が設置されていることが特徴であ
る。 
図表 14 JINS BRAIN Lab. 
  




第 3項 ビジュアル・プレゼンテーションの分析 
図表 15 に示したとおり、JINS BRAIN Lab.の店舗は横長い形をしている。店内の左側
には視力チェックや在庫用の空間がある。右側は開放的な空間で、島什器にはテス
ター用製品が陳列されている。視線が自然に止まる正面の壁面には、AI 機能のつい
た BRAIN MIRROR が 3 台設置されている。JINS の AI 技術について説明するサイ
ネージも設置されている。 
 




がその場で十分に提供されていたことに比べ、この JINS BRAIN Lab.の唯一の島什器
では情報伝達が足りないと考えられる。 
すべての製品に QR コードが付与されており、QR コードから商品情報の収集から
注文・決済まで可能である。しかし、まず JINS のアプリケーションをインストール
する必要があると理解することが顧客にとってはハードルになることが予想される。 





る(Attention)を目的とした VP より、興味関心(Interest)以降の段階に働きかける PP
的な側面が強いと考えられる。 
このスマートミラーに使われている AI 技術の JINS BRAIN は、同社のスタッフ







図表 16 JINS BRAIN MIRROR の顧客体験 
 
(出所) https://brain.jins.com/  
(左) JINS BRAINの仕組み (右) BRAIN MIRROR 
(出所)https://www.wwdjapan.com/ 
  
(左) QRコードから商品情報の取得 (右) アプリケーションからの注文 
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第 4節 行動プロセス分析 
次に図表 11 で提案したフレームワークを用いて、JINS BRAIN Lab.エキュート上







したがって、JINS の技術力をより強調する VP ゾーンを店頭入口付近に新たに作
成し、新しいショッピング経験が体験できるという情報をより積極的に発信するこ
とが必要である。それによって、Attention と Interest の段階も改善されうる。 
図表 17 JINS BRAIN Lab.エキュート上野店の行動プロセス分析 
顧客 店舗空間構成 
行動プロセス 
感情 行動 VP PP IP 総合 














興味を持つ 止まる     
欲しがる 近づく     
情報を調べる 比較する     
確信する 比較しながら触る     
購買する 選択する     
共有する SNS でシェアする     
注) PP：BRAIN MIRROR、IP：島什器・壁什器 
次に、PP としての BRAIN MIRROR の設置ゾーンについては、ユーザーのユーザ



















第 5章 LAB101 ホンデ店(韓国)の事例分析 
第 1節 企業概要 
次に取り上げるケースは、2016 年にローンチした韓国の衣類ブランド LAB101 で
ある。LAB101 は男性やユニセックス向けのデニムに注力し、オンライン店舗やオフ
ラインのセレクトショップなどで販売されている。おもに 1 万円から 2 万円台のプ
レミアムデニムをシーズンごとに発売している。  
2018 年 11 月にオープンした LAB101 の実店舗は、ソウル特別市の麻浦区西橋洞の
弘大通りに位置し、人通りが最も多いメインストリートからは少し離れているが、
地下鉄の駅には近い。弘大通りは、韓国の弘益大学校とその周辺地域であるという






















性とも一致している。したがって、LAB101 が誰からも干渉せずに 1 人で商品を選び、
自由に試せる Untact マーケティングを若年層向けに採用したことは合理的といえる。 
 
第 2節 ビジュアル・プレゼンテーションの分析 
LAB101 の店舗は広さが 66 ㎡(20 坪)規模で、売場の入り口はメタル素材のファサ
ード(入口デザイン)であり、周囲の環境と確実に区別されている。無人店舗であるた













図表 18 が店舗の様子を撮影した写真である。 
 
図表 18 LAB101 の無人店舗 
  
(左) 前面ビュー (右) 入口へ設置されたカードリーダー機器 
  













の全サイズが用意されており。消費者はセルフで自由な試着が可能である(図表 19)。  
購入は店舗に設置されている 3 台のタブレット端末からのみ可能であり、そのう












第 3節 行動プロセス分析 
 次に図表 11 の VMD と消費者行動プロセスのフレームワークを用いて、行動プロ
セス分析を行う。その結果が図表 21 である。 





次に、LAB 101 の場合、PP ゾーンは狭く、IP ゾーンが広い。IP ゾーンをより充
実させる必要があるのは、全商品の全サイズを陳列するための十分なスペースを確
保し、顧客が製品を楽に試着できるフィッテングルームを作るためである。したが
って、店舗の空間構成において PP ゾーンを広げず、IP ゾーンを十分に確保したこ
とは正しい判断である。 








図表 21 LAB101の消費者行動プロセス分析 
顧客 店舗空間構成 
行動プロセス 
感情 行動 VP PP IP 総合 













興味を持つ 止まる     
欲しがる 近づく     
情報を調べる 比較する     
確信する 比較しながら触る     
購買する 選択する     
















第 6章 On and the Beauty(韓国)の事例分析 
第 1節 企業概要 
最後に取り上げる第 3 の事例は、ロッテグループの流通部門の系列会社である
Lotte Shopping である。Lotte Shopping は、デパートや大型スーパー、スーパーマ
ーケット、ヘルス&ビューティー、電子製品専門店、免税、ホームショッピングなど
の 7 部門を担当している。JINS と LAB101 の事例が単一ブランドの店舗であったの
に対し、Lotte Shopping はマルチブランドのショップに出店している点が異なって
いる。 
同社は 2018 年 8 月に、全社的な O4O 戦略の観点から、オンライン流通系列の
Lotte.com を合併し、E コマース事業本部を新設した。同年から 5 年間にわたって、
オンライン事業に 3 兆ウォン(2,700 憶円)を投資し、2022 年までに売上高を 20 兆ウ
ォン(1 兆 8,000 億円)まで増大し、業界 1 位を達成するという計画を発表した。多額
の投資の背景には、オンライン流通チャネルの成長、消費者購買パターンの多角化、
政府規制の強化などの流通業界全般の厳しい状況に対する同社の危機感がある。 
業績面では、2014 年に 1 兆 1,884 億ウォン(1,100 億円)であった同社の営業利益は、
2018 年には 5,970 億ウォン(552 億円)となり半分近くまで減少した。実店舗を増やし
続け、固定費の負担が増大したにもかかわらず、百貨店やスーパーマーケット産業
全体が低迷し、売り上げが鈍化したためである。さらに 10 兆ウォン(9 兆 4,000 億円)
以上を投資した中国市場から 2018 年に完全撤退したことによる損失も発生した。 
その解決策として、同社はオンラインとオフラインを統合し、お互いの相乗効果







の仕組みを構築し、On the Living(家具)、On the Beauty(化粧品)を順次オープンさ
せた。これらの施策を通じて、O4O 時代に実店舗を活用する可能性を試している。 
本研究の調査対象としては、多数ブランドの商品を扱っている H＆B(ヘルス＆ビ




脚光を浴びるようになり、2009 年から年間 15%の高成長が続いている。 
H＆B 業界はレッドオーシャン化しているにも関わらず、高収益率が見込まれるこ
とから大手流通企業が次々と参入している。Lotte Shopping も 2013 年から H&B ス
トア LOHB's を展開しており、2019 年 11 月時点では 132 店舗で業界 3 位となってい
る。同社の On and the Beauty はプレミアム H＆B ストアと位置づけられ、ビックデ
ータに基づく O4O 戦略の実現を目指している。 
 
第 2節 店舗の概要と顧客経験 
筆者が訪問した On and the Beauty は、ソウル市松坡区蚕室洞の Lotte 百貨店のア
ビニュエルワールドタウー店に 2018 年オープンした、プレミアム H＆B(ヘルス＆ビ
ューティー)店舗である。店舗は 4面が開放された 450㎡(136坪)の開放空間に位置し、
オンライン限定製品を含め、336 個のブランドの 4 万 2000 点の製品を扱っている。 
On and the Beauty の店舗としての最大の特徴は、オンライン上のビッグデータを
基にキュレーションを行い、オンラインとオフラインの境界を崩すショッピング経
験を実現している点にある。その特徴的なサービスが Search ON、Touch ON、Catch 
ON である。 





位置の確認や購買も可能である。次に、Touch ON は、RFID チップ技術を使ったデ
ジタルサービスである。この機器の棚の上に商品を選んで載せれば、その商品の成
分や口コミ、関連商品に関する情報まで即座に得ることができる。最後に Catch ON
は、店内のビューティー・アドバイザーによる 1 対 1 の対面相談サービスであり、
その場でスタッフを呼び出すことができる。 




図表 23 オンラインとオフラインの境界を超える購買経験 
   













列を展開するのである。次節では、On and the Beauty のビジュアル・プレゼンテー
ション分析を行う。 
 
第 3節 ビジュアル・プレゼンテーションの分析 
第 1項 店舗内のビジュアル・プレゼンテーション 
On and the Beauty の店舗には計 4 ヶ所の入り口があり、店舗内はカテゴリーによ




















図表 24 LOTTE WORLD TOWERのフロアマップと On and the Beauty のゾーン 
 
 





商品陳列を行うのである。ただし、マルチブランドショップに出店している On and 















図表 25 On and the Beautyの什器内のビジュアル・プレゼンテーション分析 
 
 
第 4節 行動プロセス分析 
図表 26 が On and the Beauty のビジュアル・プレゼンテーション分析の結果であ
る。On and the Beauty は Lotte Mall の中でも海外高級ブランドビルである Avenue L






図表 26 On and the Beautyの消費者行動プロセス分析 
顧客 店舗空間構成 
行動プロセス 
感情 行動 VP PP IP 総合 














興味を持つ 止まる     
欲しがる 近づく     
情報を調べる 比較する     
確信する 比較しながら触る     
購買する 選択する     
共有する SNS でシェアする     
注）什器の段の高さによるビジュアル・プレゼンテーションの区別。 
 
一方、On and the Beauty ならではの視覚的な特徴を表す要素が弱いことや、壁什
器と島什器の使い方やその形にも新しさを感じられなかった。加えて、扱っている
ブランドも、すでに他のストアでも見られるものが多いため、新鮮味に欠ける。そ
うした状況において、On and the Beauty のみの最大の差別化要素は、ICT 技術を使
ったショッピング経験の提供である。 








い点で不自由さを感じる。今後は、こうした長所を活かしつつ、On and the Beauty
だからこその顧客体験をより強調するような店舗構成が必要だと考えられる。 
 
図表 27 On and the Beauty の店舗体験 
    
【Search On】90日間の商品ランキングや購買数量などの情報が検索できる。 
全商品・ブランド内・カテゴリー内での順位や商品の情報を検索した人数、購買した人数等がわかる。 





第 7章 考察と示唆 
第 1節 事例の比較と発見事項 
本研究は O2O の先にある O4O という新しいオンライン・オフライン関係に焦点
を当て、次世代型店舗の VMD 構成要素を分析することにより、VMD 要素と消費者
購買行動を結び付けて考察を行ってきた。事例研究の対象としては、日本と韓国の
新聞記事や雑誌記事に掲載された次世代型店舗の合計 9 店舗を直接訪問し、筆者が
実務から得た VMD 知識と消費者としての経験をもとに、店舗内の VMD 構成要素
と消費者購買行動プロセスとの関係性について詳細に分析した。 
図表 28 が JINS、LAB101, On and the Beauty という 3 つの事例研究における行動
プロセス分析の結果をまとめた比較表である。既存の消費者行動モデルであるAIDMA、
AIDCA、AISAS を統合した消費者行動プロセスの 7 つの評価項目(A-I-D-S-C-A-S)を
用い、3 店舗が各項目をどの程度達成できているかについて、実際に店舗を訪問して
分析した。その結果、それぞれの店舗について、次の点が明らかになった。 
まず眼鏡ブランド JINS の在庫レス・ショールミングストアである JINS Brain Lab.
の場合、7 項目のうち最初の 2 項目、すなわち消費者の能動的な入店を誘導する注目
(Attention)と興味(Interest)が不十分であった。ビックデータを活用する JINS ならで



















図表 28 事例研究による発見事項のまとめ 
消費者行動プロセス JINS LAB 101 
On and the 
Beauty 
Attention 注目する    
Interest 興味を持つ    
Desire 欲しがる    
Search 情報を調べる    
Conviction 確信する    
Action 購買する    
Share 共有する    
 










第 2節 3 つの事例に共通する示唆 
 前節で述べたとおり、3 つの事例はそれぞれ業種による特徴もあり、消費者行動プ
ロセスの 7 つの段階の実現レベルにおいて相違点が存在する。同時に、これらの事
例には共通点もある。そこで次に、図表 29 に 3 店舗の事例分析から共通して得られ
た示唆をまとめた。 
第 1 の共通点は、たとえ店舗の構成要素が 7 つの評価項目で表された消費者の購
買行動プロセスを完璧に果たしていなくても、ICT 技術をうまく活用すれば補完で
きる可能性が高いという点である。 
図表 29 情報検索と確信を可能にする仕組みと役割 
購買行動 仕組み 役割 
情報検索 
(search) 

































































第 3節 本研究の意義と課題 



































以上のような課題はあるが、本研究は O4O 時代の VMD 研究としては初の試みであり、
学術的にも実践的にも一定の示唆を与えるものと考えている。今後、ますます多くの業種
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